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Другой причиной, раскрывшей необходимость рассмотрения аудитории как потреби-
телей стала гграктика потребления материальных объектов, реклама когорый наполнила 
все источники информации. Человек рассматривался как потребитель товаров и услуг, а, 
следовательно, и их рекламы, которая в свою очередь приносила определенных доход 
СМИ, згу рекламу размещавшим. Для увеличения этих прибылей, СМИ приходилось бо­
роться за свою аудиторию, предоставляя той тот контент, в котором она наиболее заинте­
ресована. Так Бурдье отмечает, что СМИ в наше время становятся производителем «ско­
ропортящегося товара» - информации - и начинают бороться за потребителей, когорые мо­
гут обеспечить наибольшую прибыль. Эго стало одним из последних аргументов в пользу 
анализа аудитории не как зрителей или читателей, но как потребителей информации[3]. 
Под потреблением понимается использование продукции (чаще - товаров и услуг) для 
удовлетворения собственных потребностей. Потребление информации в этом ключе пред­
ставляет собой процесс получения и восприятия информации, позволяющий человеку 
удовлетворить его потребности, причем не только информационные. Так, потребность че­
ловека в релаксации может бьггь удовлетворена развлекательным медиаконтенгом; по-
лребность в стабильности - социально-iюлигической информацией, дающей человеку 
ощущение готовности к переменам, а, следовательно, и определенной уверенности в бу­
дущем. Потребление информации также всегда связанно с социальным контекстом, пред­
полагающим деятельность человека, окружением, оказывающим влияние на формирова­
ние мотивов деятельности. 
Анализ аудитории как потребителей позволяег рассмотреть потребности, мотивы че­
ловека, влияющие на i гредпочитаемьш тип и средство передачи информации, роль соци­
ального окружения человека в этом процессе, чему в ранних исследованиях практически 
не уделялось внимания. 
«Волшебной пули» Лассуэлла больше не существует, человек осмысленно подходит к 
выбору того или иного типа информации, который важен для него, а сама информация 
становится своеобразным продуктом на информационном рынке, где потребитель имеет 
возможность выбирать из различных альтернатив ту, которая наилучшим образов удовле­
творяет его потребности. 
Таким образом, с ростом значимости информации в нашей жизни меняется и понима­
ние места человека в информационном процессе. Если раньше исследователи говорили о 
зрителе, то сегодня появляется новая тенденция: на аудиторию смотрят как на потребите­
лей, имеющих систему ценностей, знаний, мотивов, потребителей окруженных определен­
ными социальными обстоятельствами. 
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ХАРАКТЕРИСТИКА РОССИЙСКОЙ ИНТЕРНЕТ-АУДИТОРИИ 
Для системного и глубокого анализа перспектив трансформации общества необходима 
количествештая и качественная оценка распространения Интернета в России. Вокруг ста­
тистической иллюстрации демографии российского Интернета сфокусирован взгляд мно­
жества современных исследователей. Тем не менее, точные статистические данные - клю-
чевой фактор в оценке интеграции России в Интернет, поскольку это основа всемирной 
информационной эпохи. 
В декабре 2007 года опубликовано самое последнее исследование, посвященное разви­
тию интернета в регионах России. В основу исследования легли данные Фонда "Общест­
венное мнение" (ФОМ), TNS, компании RU-Center и проекта "Черный квадрат". Выясни­
лось, что интернетом в России пользуется 25% населения, то есть 29 миллионов человек, 
из них более 6 миллионов - в Москве и Санкт-Петербурге [1] По данным Ромирмонито-
ринга во втором квартале 2007 года представлены несколько иные данные. Как оказалось в 
ходе исследования, аудитория российского интернета составила 2 1 % от общего числа рос­
сиян старше 18 лет (порядка 25 миллионов человек) [2]. Один или несколько раз в неделю 
интернетом пользуются 17% респондентов, а ежедневно - 8%. При этом самой большой 
группой пользователей Рунета продолжает оставаться недельная интернет-аудитория (рес­
понденты, находящиеся в сети не реже одного раза в неделю). 
Интересно отметить, что с лета 2002 года проюдятся регулярные измерения Фондом 
общественного мнения Российской интернет-аудитории [3]. До весны 2007 года эти опро­
сы фиксировали устойчивый рост аудиторий российского Интернета, столь устойчивый, 
что на его фоне почти не различался обычный спад пользования в период летних отпусков. 
В итоге весной этого года полугодовая аудитория составляла 25,2% взрослого населения, 
или 28,7 млн. чел., месячная 21,8%, или 24,8 млн. чел, а суточная - 9,9%, или 11,2 млн. чел. 
Размеры аудиторий Интернета в России по данным 
общероссийских репрезентативных опросов, 













Полугодовая 22,8 23,1 24,6 25,2 23,5 
Трехмесячная 21,2 21,5 23,1 23,7 21,9 
Месячная 18,8 19,2 21,0 21,8 19,7 
Недельная 14,0 15,0 16,1 17,2 15,0 
Суточная 8,0 8,4 8,9 9,9 8,8 
Четыре раза в год ФОМ проводит уникальные по представительности опросы серии 
«1 еоРейтинг». Данные этих опросов репрезентативны для каждого из 68 густонаселенных 
субъектов Российской Федерации, суммарно взрослое население этих субъектов превыша­
ет 93% взрослого населения страны в целом. Поэтому каждая волна опросов проекта «Гео-
Рейтинг» репрезентативна и для России в целом. Что же касается достоверности собран­
ных данных, то она чрезвычайно высока. Размер выборки в каждом субъекте Федерации 
составляет 500 респондентов, то есть суммарный размер выборки каждой волны опросов 
составляет 34 тысячи респондентов. В выборку входит 1954 населенных пункта, в том чис­
ле 676 городов, 315 поселков городского типа и 963 села. Статистическая погрешность по 
каждому субъекту РФ не превышает 5,5% Для суммарных результатов по всем 68 субъек­
там РФ статистическая погрешность не превышает 1% Приводимая ниже таблица демон­
стрирует результаты этих опросов по российской интернет-аудитории. 
Итак, сегодня специалистами - социологами признано: стадия неуклонного роста чис­
ленности аудиторий Интернета в нашей стране завершилась. Чем она сменится: стадией 
нового роста, стадией колебательных движений или стадией снижения, - покажут сле­
дующие социологические замеры. Однако, на текущий момент, практически каждый чет­
вертый россиянин выходит в интернет, использует сеть в своей повседневной жизни. По 
данным ВЦИОМа 5% населения используют ресурсы глобальной сети ежедневно, еще 8% 
делают это несколько раз в неделю, 6% - несколько раз в месяц, 4% - эпизодически. Боль­
шинство пользователей Интернета - 77% - нуждается в нем для решения вопросов, свя­
занных с работой или учебой. 44% опрошенных выходят в Интернет, чтобы почитать но­
вости и воспользоваться электронной почтой. Каждый пятый респондент в Интернете об­
щается или занимается г1росмотром фильмов и прослушиванием музыки. Играют во все­
мирной сети 11% российских пользователей Интернета [4]. 
На конец 2007 года, больше всего пользователей интернега после Москвы и Санкт-
Петербурга насчитывается в Центральном федеральном округе (ЦФО) - 17% всех россий­
ских пользователей. По уровню проникновения интернета первое месго среди всех феде­
ральных округов занимает Северо-западный федеральный округ (без учета Санкт-
Петербурга). Проникновение интернета в этом регионе составляет 31%, что на 9% больше, 
чем в среднем по округам. Вторую строчку по этому показагелю занимает Дальневосточ­
ный федеральный округ с 28%. 
По двум важным показателям интернет-активности пользователей (развитие блогосфе-
ры и покупательская онлайн-активность) среди федеральных округов лидирует Урал, опе­
режая среднероссийские показатели в 2 раза Очевидно, что на эти резульгагы сильно 
влияет Екатеринбург. Именно этот город оказался самым интернетизированным после 
Москвы и Санкт-Петербурга Далее следуют Краснодар и Новосибирск. Также в первую 
десятку рейтинга интернетизации входят пять поволжских городов - Самара, Пермь, Ка­
зань, Уфа и Нижний Новгород. Южный и Сибирский федеральные округа наиболее близ­
ки к среднероссийским показателям развития интернета 
Результаты мониторинга интернета по данным Ромирмониторинга за второй квартал 
2007 года показали, что увеличилась доля тех, кто пользуется интернетом каждый 
день/почти каждый день. Если сравнивагь свежие данные с результатами исследования за 
первый квартал 2007 года то станет ясно, что наиболее резко дневная аудитория интернет-
пользователей выросла в Центральном (с 33% пользователей до 43%) и Северо-Западном 
регионе (с 35% до 41%). 
Количество активных пользователей, заходящих в интернет каждый день/почти каж­
дый день выше в городах миллионниках (Москва, Санкт-Петербург, Новосибирск, Екате­
ринбург) и крупных (от 500 тысяч) городах. Жители менее населенных городов пользуют­
ся интернетом значительно реже (несколько раз в неделю) [5]. 
Самой активной частью пользователей Интернета остается молодежь в возрасте от 18 
до 24 лет -38 %, группа пользователей от 25 до 34 лет составляет 27 % от числа опрошен­
ных, показатели плавно снижаются по мере увеличения возраста (35-44 года - 18%, 45-54 -
13 %, старше 55- 4%) [6]. Темпы прироста интернет-аудитории в возрастных группах 18-
24 и 25-34 лет примерно одинаковы (семь процентов и шесть процентов соответственно за 
полугодие). В более старших возрастных группах темпы прироста ниже (1-2 %). 
В 2007 году (ВЦИОМ) наиболее активные «интернетчики» - обеспеченные россияне (с 
доходом на одного человека более 5000 рублей в месяц). Они чаще остальных используют 
электронную почту (54%) и новостные сайты (52%), а также общаются в сели (27%) и 
ищут через Интернет друзей (15%). Люди с небольшим достагком (доход менее 1500 ты­
сяч рублей на человека в месяц) чаще других используют Интернет для скачивания музы­
ки и фильмов (в 25% случаев). 
Ромирмониторинг получил следующие гсндерно-демографические данные активньгх 
интернет-пользователей в России: Соотношение мужчин и женщин среди российских 
пользователей интернета во II квартале 2007 года практически сравнялось: 5 1 % мужчин и 
49% женщин. Наибольший процент интернет-пользовалслей оказагся среди молодых рес­
пондентов (в группе до 34 лет). Средний возрасг интернет-аудитории составляет 31 год. 
Традиционно излюбленным местом выхода в Интернет у россиян скатается работа, По­
пулярность этого канала (так же, как доступ с места учебы, из интернеткафе) стабильна, в 
то время как частота подключения к сети из дома постепенно возрастает. В Москве уже 
популярность выхода в Сеть с домашнего комгтьютера обогнала аналогичный показатель 
для рабочего места. Население большинства регионов страны предпочитают пользоваться 
возможностями, предоставляемым и работодателями, нежели тратить собственные средст­
ва на доступ в Сеть. 
Таким образом, интернетизация российского общества закономерный и необратимый 
процесс. У истоков своего создания и распространения интернет выступал технологиче­
ским инструментом для оптимизации многих процессов во времени и пространстве. С раз­
витием из технологического инструмента он превращается в социальный инструмент по­
строения различных коммуникативных практик. 
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К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ПОНЯТИЯ ВЫСТАВКИ 
История выставок насчитывает несколько веков. В своем развитии выставочное дело 
прошло несколько этапов, от межгородских и межрегиональных ярмарок, организованных 
на пересечении торговых путей, до международных профессиональных событий, прохо­
дящих в специализированных центрах. 
Только в Росси в 2007 году прошло порядка 2100 выставок, а число выставочных орга­
низаторов достигло 270 компаний [1]. 
Шпаков В.Н. [2.С.15-19] выделяет шесть исторических этапов в развитии выставок: 
Первый этап приходится на Средние века, когда на пересечении торговых и караван­
ных путей возникают торговые ярмарки, создающие условия для купли-продажи товаров. 
Основные функции подобных мероприятий состояли в обеспечении торговой коммуника­
ции, а также регулирования спроса и предложения (ценовое регулирование). 
Началом второго этапа в развитии выставок можно считать организацию в конце 
XVII века в Париже первой общенациональной промышленной выставки. Особенностью 
выставки стала принципиально иная функция: не традиционная купля-продажа товаров, а 
демонстрация лучших образцов производимых во Франции товаров с целью стимулирова­
ния их производства и продажи. 
Успех этого события вызвал целую волну новых мероприятий подобного формата по 
всей Европе. В России первая подобная выставка прошла в Санкт-Петербурге в 1829 г. Для 
выставок данного этапа характерны различные места и города проведения, а также опреде­
ленная периодичность (обычно раз в несколько лет). 
Появление всемирных выставок, как результат развития выставочного делав рамках 
общего развития европейского капитализма, охарактеризовало наступление третьего эта­
па Пионером всемирных выставок стала Англия, и в 1851 г. в Лондоне по приказу супруга 
английской королевы Виктории принца Альберта был возведен «Хрустальный павильон», 
в котором состоялась первая всемирная выставка, собравшая более 18 тыс. экспонентов из 
